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PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO DE 
MARKETING: UM DIFERENCIAL PARA O 
SUCESSO DAS ORGANIZAÇÕES
RESUMO
Atualmente as organizações têm se deparado com uma concorrência 
que, a cada dia que passa, se torna mais acirrada, e que não mede 
esforços para conquistar seus objetivos. No entanto, uma forma de 
vencer a concorrência e se destacar no mercado é promover o ma-
rketing dos produtos ou serviços que a empresa oferece. Mas, como 
fazer isto? Uma forma é desenvolver planejamento estratégico voltado 
para o marketing. Com ele, as organizações podem direcionar de for-
ma mais adequada seus recursos financeiros, materiais e humanos 
a fim de multiplicarem os seus resultados, identificar oportunidades 
em mercados que não são muito explorados pela concorrência e co-
nhecer os pontos fortes e fracos que podem ser desenvolvidos para 
alcançarem os resultados propostos em um plano estratégico. Des-
ta forma, o presente artigo tem como principal objetivo mostrar a im-
portância do planejamento estratégico para a administração de ma-
rketing e quais os diferenciais de mercado que uma organização pode 
ter se desenvolver planejamento estratégico.  O presente artigo será 
elaborado através de uma pesquisa bibliográfica de caráter explora-
tório e buscará identificar os benefícios auferidos pelas organizações 
que praticam planejamento estratégico, porém com responsabilidade, 
pois de nada adianta se ter um planejamento se não se conhece em 
que mercado a empresa se encontra Daí a necessidade de se conhe-
cer bem o negócio e a realidade do mercado para, com a ajuda do pla-
nejamento, alcançar os objetivos propostos pelo plano.
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STRATEGIC PLANNING OF MARKETING: THE 
DIFERENTIAL FOR ORGANIZATIONS SUCESS
ABSTRACTS
Currently the organizations have been faced with a competition that 
every day becomes more tense, and do not measure efforts to win 
their goals. However, a way to win the competition and out on the 
market is to promote the marketing of the products or services that 
the company offers, but how to do this? One way is to develop strategic 
planning back to the marketing. With it, organizations can direct more 
adequately its financial resources, material and human resources in 
order to multiply its results, identify opportunities in markets that are not 
exploited by the competition, and know the strengths and weaknesses 
that can be developed for achieve results in a proposed strategic 
plan.   Thus, this article’s main goal show the importance of strategic 
planning for the administration of marketing and market differentials 
which an organization may have to develop strategic planning. This 
article will be produced through a literature search of exploratory 
nature, and seek to identify the benefits earned by organizations 
that practice strategic planning, but with responsibility because of 
anything even if having a plan if it does not know where the company 
is market hence the need to know the business well and the reality of 
the market to help achieve the goals of the plan proposed by the plan. 
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CONSIDERAÇÕES INICIAIS
O mundo dos negócios se encontra cada vez 
mais competitivo, e tomar decisões precipita-
das, sem um planejamento sério, pode fazer 
com que as organizações paguem um preço 
muito alto se essa não for a melhor alterna-
tiva. As tomadas de decisões não podem ser 
de forma precipitada, e deixar de pensar no 
provável resultado pode ser fatal em alguns 
casos. 
Por uma pesquisa de campo realizada no final 
de 2004, pelo Serviço Brasileiro de Apoio às 
Micro e Pequenas Empresas – SEBRAE e a 
Fundação Universitária de Brasília – FUBRA, 
apurou-se que as empresas que foram cons-
tituídas e registradas nas juntas comerciais 
dos estados brasileiros nos anos de 2000, 
2001 e 2002, 49,4% encerraram suas ati-
vidades com até 2 (dois) anos de existência, 
56,4% com até 3 (três) anos e 59,9% não 
sobreviveram além dos 4 (quatro) anos.
Com base neste estudo, pode-se deduzir que 
um fator que contribuiu para o fracasso des-
tas organizações, provavelmente, foi a falta 
de planejamento estratégico; entretanto, de-
ve-se levar em consideração também fatores 
como falta de experiência, carga tributária 
elevada e escassez de recursos financeiros 
como causa de mortalidade destas empre-
sas.
É complicado para as pequenas organiza-
ções desenvolverem planejamento estratégi-
co, principalmente para algumas que podem 
nem sequer assimilar a respeito do assunto. 
Analisando mais profundamente os dados da 
pesquisa do SEBRAE, constatou-se que 96% 
das empresas que foram extintas pertenciam 
à classe de microempresa.
No entanto é possível, mesmo para as pe-
quenas organizações, desenvolverem planeja-
mento estratégico e direcionar essas ações 
a fim de promoverem o marketing dos produ-
tos e/ou serviços prestados pela organiza-
ção. Sendo assim, o objetivo principal deste 
artigo é conhecer a importância do planeja-
mento estratégico para a administração de 
marketing, e mostrar as vantagens que uma 
organização pode conquistar quando um pla-
nejamento estratégico é colocado em prática 
de forma correta.   
A metodologia utilizada para a confecção des-
te artigo foi uma pesquisa de caráter explo-
ratório, pois, segundo Gil (2002, p. 41), “Es-
tas pesquisas tem como objetivo proporcio-
nar maior familiaridade com o problema, com 
vistas a torná-lo mais explícito ou a construir 
hipóteses. Pode-se dizer que estas pesquisas 
têm como objetivo principal o aprimoramento 
de idéias ou a descoberta de intuições”.
Em relação aos procedimentos técnicos, será 
feita através de pesquisa bibliográfica com 
consultas a livros, artigos científicos e sites 
na internet da área pesquisada, método ba-
seado em Gil (2002, p. 41).
ADMINISTRAÇÃO DE MARKETING
É o processo de planejamento e execução do 
Mix de Marketing, ou seja, preço, promoção 
e distribuição de idéias, bens e serviços para 
criar trocas que satisfação metas individuais 
e organizacionais de uma organização. Mix 
de Marketing (ou composto de Marketing) é 
o conjunto de ferramentas de Marketing que 
a empresa utiliza para perseguir seus objeti-
vos de Marketing traçados no planejamento 
estratégico a fim de se chegar ao seu mer-
cado-alvo. 
Essas ferramentas são classificadas em qua-
tro grupos amplos, denominados os 4Ps do 
Marketing: produto, preço, praça e promo-
ção. Desta forma pode-se concluir que a ad-
ministração de marketing tem seus objetivos 
voltados para a satisfação das necessidades 
da organização.
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PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO
Para que se consiga responder a pergunta 
de como se desenvolver planejamento estra-
tégico, faz-se necessário definir primeiramen-
te o que é planejamento estratégico, segundo 
Churchil (2005, p. 86):
O planejamento estratégico cen-
tra-se em objetivos de longo pra-
zo, concentrando-se em atividades 
que resultem no desenvolvimento 
de uma missão organizacional bem 
clara, bem como de objetivos or-
ganizacionais e de estratégias que 
permitam à empresa alcançar tais 
objetivos.
Ou seja, planejamento estratégico é a defini-
ção de objetivos de longo prazo e que a em-
presa terá que desenvolver para alcançar os 
objetivos propostos No entanto, se as estra-
tégias escolhidas não forem as mais corre-
tas, o planejamento pode não dar os resulta-
dos esperados e a organização poderá não 
alcançar seus objetivos.
Para tornar o entendimento mais fácil, pode-
se exemplificar da seguinte forma: suponha-
se que hoje uma empresa do ramo de calça-
dos se encontre em terceiro lugar no Ranking 
de vendas da cidade onde a mesma está situ-
ada, e que a gerência defina que em 5 (cinco) 
anos a loja ocupará a primeira posição, mas, 
para que isto se torne possível, será neces-
sário desenvolver algumas estratégias para 
alcançar os objetivos traçados pela direção.
Para Cobra (2005, p. 64) “O propósito de 
planejamento estratégico é mapear e mol-
dar os negócios e os produtos da empresa 
com a finalidade de direcionar o crescimen-
to em vendas e de lucro”; ou seja, ao se ela-
borar um planejamento estratégico é neces-
sário um estudo aprofundado do mercado 
onde a organização se encontra, para que 
novos negócios e oportunidades sejam cria-
dos a fim de atender às necessidades dos 
clientes, e que os negócios já existentes se-
jam adaptados aos interesses dos clientes 
que já utilizam os produtos ou serviços ofere-
cidos pela empresa.Porém, as organizações 
podem preferir não direcionar seus negócios 
para seus principais clientes e acabar tendo 
que arcar com as conseqüências sozinhas. 
Segundo Peter Drucker, citado por Leite e 
Almeida (1995), hoje em dia, toda empresa 
deve orientar suas ações de acordo com os 
clientes. Mas também deve agir de acordo 
com o mercado. Já não é suficiente ser ape-
nas voltado para o cliente, uma vez que as 
mudanças de comportamento e de hábitos 
de consumo não estão ocorrendo somente 
entre os clientes.
Se a empresa optar por atender somente às 
necessidades do mercado, ela poderá encon-
trar algumas dificuldades; no entanto, se ela 
atender especificamente a alguns clientes, 
a mesma poderá ter que desenvolver vários 
tipos de produtos diferentes e desta forma 
não centralizar suas forças em um determi-
nado produto alvo.
No entanto, se tudo o que foi mencionado 
ocorrer efetivamente, possivelmente o cres-
cimento de vendas e os lucros da empresa 
irão aumentar de forma significativa.
Porém, não é muito fácil para uma pequena 
organização realizar todos estes estudos que 
foram sugeridos para se chegar a um plane-
jamento estratégico. Ficar atento ao que a 
concorrência está fazendo pode ser uma al-
ternativa inteligente para as pequenas orga-
nizações. 
Observar quais são as atitudes que estão sen-
do tomadas pela concorrência é uma forma 
de acompanhar o crescimento do mercado. 
E se a atitude tomada pela concorrência der 
certo, ela é bem provável que de certo tam-
bém na pequena, basta arriscar e conferir os 
resultados.
Para Cobra (2005, p. 64) planejamento es-
tratégico é o “processo de antecipar o futuro 
e determinar o curso de ação para a realiza-
ção dos objetivos organizacionais”.
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Desta forma pode-se constatar que plane-
jar as ações que a empresa irá desenvolver 
para se chegar a um resultado esperado é de 
suma importância para que a mesma tenha 
um diferencial competitivo e consiga assim 
atender as necessidades dos seus clientes.
Mas para que isso se torne uma realidade, 
seria necessário o comprometimento da or-
ganização como um todo. Algumas empresas 
ainda são bastante conservadoras e a elabo-
ração do planejamento estratégico ainda é 
exclusividade para alta administração. No en-
tanto, algumas já perceberam que, ao ela-
borarem o planejamento estratégico com re-
presentantes de todos os departamentos, os 
resultados são bem mais satisfatórios, sen-
do que assim cada parte do processo poderá 
opinar e contribuir para com o crescimento 
da organização.
PLANEJAMENTO ESTRATÉGICO DE MARKETING
Devido ao crescimento e ao acirramento do 
mercado atual, às empresas viram a neces-
sidade de oferecer produtos e serviços que 
atendesse as necessidades específicas de 
cada cliente e do mercado como um todo, 
então o que fazer? Diante desta realidade as 
organizações começaram então a desenvol-
ver planejamentos estratégicos voltados para 
desenvolver o marketing dos seus produtos 
e/ou serviços. A seguir algumas definições a 
respeito de Marketing.
Cobra (2005, p. 63).
A essência do marketing é um 
estado da mente. E, portanto, as 
decisões em marketing adotam o 
ponto de vista do consumidor. As 
decisões mercadológicas são diri-
gidas para atender a necessidades 
e desejos dos consumidores. A 
teoria de marketing está longe de 
ser uma ciência exata, mas guar-
da preciosas informações de áre-
as que se apóiam em patamares 
científicos como estatística, mate-
mática, antropologia, psicologia, 
sociologia e, de outro lado, usa a 
parte expressa pelo design de pro-
dutos, embalagens, logotipos, pro-
paganda etc.
Portanto, marketing não é ciência nem arte, 
mas utiliza ferramentas oriundas dessas áre-
as para elaborar produtos com base em in-
formações sobre o comportamento dos con-
sumidores, a fim de atender exclusivamente 
às suas necessidades e gerar um retorno fi-
nanceiro para os donos das organizações.
Uma das ferramentas utilizadas pelas orga-
nizações são as informações a respeito do 
mercado, informações estas que, segundo 
Mc Gee e Prusak, citados por Leite e Almeida 
(1994), “são dados coletados, organizados, 
ordenados aos quais são atribuídos significa-
dos e contexto [...] Para que os dados se tor-
nem úteis como informação a uma pessoa 
encarregada do processo decisório é preci-
so que sejam apresentados de tal forma que 
essa pessoa possa atuar sobre eles”.
De posse dessas informações, a organização 
pode analisar o mercado ao seu redor e, as-
sim, direcionar melhor suas ações e também 
avaliar como o mercado onde ela está inse-
rida está respondendo aos investimentos em 
marketing por ela desenvolvidos. Sendo as-
sim, fica mais fácil desenvolver estratégias 
para se chegar aos objetivos traçados no 
planejamento estratégico e direcionar novos 
investimentos a fim de contribuir para com 
o aumento dos resultados da organização 
acontecem naturalmente, pois sabe-se onde 
estão os pontos fracos da organização.
Kotler (2000, p. 86) tem que:
O plano de Marketing é o instru-
mento central para direcionar e 
coordenar o esforço de Marketing. 
Nas organizações modernas, o de-
partamento de Marketing não es-
tabelece sozinho o plano de Marke-
ting. Os planos são desenvolvidos 
por equipes, com contribuições e 
aprovação de cada departamento 
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importante e então implementados 
em níveis apropriados da organiza-
ção. Há monitoração de resultados 
e, quando necessário, efetuam-se 
ações corretivas.
Desta forma, ao analisar o pensamento de 
Kotler (2000), comprova-se que o que foi ci-
tado acima e que as organizações atuais es-
tão elaborando seus planejamentos estraté-
gicos com base em todas as etapas de pro-
dução. Entretanto, não basta apenas ouvir os 
departamentos e colocar tudo em um plano; 
é necessário que as idéias sejam condizentes 
com a realidade da empresa, e que as ações 
sugeridas tenham a possibilidade de agregar 
valor aos produtos e/ou serviços oferecidos 
pela organização.
Churchil (2005, p. 87) define que;
O planejamento estratégico come-
ça quando a administração usa in-
formações sobre o ambiente exter-
no e os pontos fortes e fracos da 
própria empresa para desenvolver 
uma visão de longo prazo dos ru-
mos que a organização deve tomar 
– a missão. A partir daí, o proces-
so de planejamento avança para 
a especificação de como realizar 
essa missão. [...], esse processo 
envolve a criação de uma decla-
ração de missão, depois objetivos 
organizacionais, estratégias orga-
nizacionais e um plano de portfó-
lio organizacional que descreva as 
relações entre os vários produtos 
e linhas de produtos. Juntos esses 
elementos formam o plano estra-
tégico da organização.
Com o plano estratégico definido e voltado 
para desenvolver o marketing dos produtos 
da organização, faz-se necessário a presença 
de um bom profissional de marketing, a ela-
boração de uma missão clara também pode 
contribuir para com o aumento dos resulta-
dos da organização. No entanto, a definição 
dos objetivos da organização e estratégias de 
como alcançar tais objetivos são de suma im-
portância para que tudo o que foi planejado 
possa ser colocado em prática com qualida-
de e que os resultados almejados sejam al-
cançados.
A IMPORTANCIA DO PLANEJAMENTO DE 
MARKETING PARA AS ORGANIZAÇÕES
Devemos ressaltar a importância do planeja-
mento estratégico de marketing, já que este 
envolve a tomada de diversas decisões, prin-
cipalmente referentes ao marketing estraté-
gico que visa a uma penetração nos merca-
dos-alvo definidos pela organização. 
A segmentação de mercado identifica e agru-
pa grupos distintos de compradores sendo 
que as variáveis geralmente utilizadas são:
Geográfica, que divide o mercado 
em unidades geográficas como pa-
íses, estados, cidades. 
Demográfica, que divide o merca-
do em grupos baseados em vari-
áveis demográficas como idade, 
sexo, renda, raça, ciclo de vida da 
família e nacionalidade. 
Psicográfica, onde a base de di-
visão do mercado são as classes 
sociais, estilo de vida e personali-
dade.
Muitas organizações acreditam que a realiza-
ção de uma segmentação de mercado é o su-
ficiente para melhorar a relação com os clien-
tes. Entretanto, é fundamental o constante 
monitoramento destes segmentos, detectan-
do qualquer alteração das necessidades e de-
sejos do cliente ocorridos no tempo.
A escolha de mercado-alvo possibilita a se-
leção de um ou mais segmentos para pene-
tração de mercado e o posicionamento ajuda 
a estabelecer e comunicar os principais be-
nefícios dos produtos ao mercado. Percebe-
se que estes elementos interagem e, conse-
qüentemente, a alteração de um deles aca-
ba sendo refletida nos demais, provocando 
novas mudanças. Assim, o planejamento de 
marketing deve apresentar uma visão sistê-
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mica e coerente da empresa para que, se ne-
cessário, sejam feitas, a qualquer momento, 
alterações no planejamento a fim de contor-
nar situações indesejáveis.
VANTAGENS DE SE DESENVOLVER PLANE-
JAMENTO DE MARKETING
Baseado em Churchil (2005), Kotler (2000) 
e Cobra (2005), pode-se chegar à conclusão 
de que, ao se desenvolver planejamento es-
tratégico, a organização pode conquistar no-
vos mercados com seus produtos, se uma 
análise do mesmo for bem sucedida, pode 
adentrar a mercados que ela já atua; porém, 
quando não desenvolvia o planejamento es-
tratégico voltado para o marketing não con-
seguia enxergar oportunidades em tais mer-
cados, e pode ainda desenvolver novos pro-
dutos para novos mercados, pois, ao identi-
ficar estes, a organização pode desenvolver 
novos produtos ou serviços para este consu-
midor.
Analisar as forças e fraquezas, as oportuni-
dades e ameaças é um ponto crucial para 
se obter êxito no planejamento estratégico de 
marketing. Cobra (2005, p. 71) afirma, “As 
oportunidades e as ameaças de mercado são 
como a dupla Cosme e Damião – dois san-
tos que caminhavam juntos”. E ainda, seguin-
do seu pensamento, “Ações estratégicas de 
marketing devem ser definidas em cima de 
forças das marcas da empresa, mas outras 
ações devem ser traçadas para inibir as suas 
fraquezas”. Churchil (2005, p. 91) tem a se-
guinte opinião a respeito da análise das opor-
tunidades e ameaças e das forças e fraque-
zas que uma organização tem que fazer:
Para selecionar as estratégias 
adequadas, os gerentes precisam 
analisar os ambientes interno e ex-
terno. Uma maneira de fazer isso 
é pelo uso da análise PFOA, que 
vem a ser a avaliação sistemática 
das forças e deficiências internas 
de uma organização e de oportuni-
dades e ameaças externas. PFOA 
– SWOT significa potencialidades 
(pontos fortes), fragilidades (pon-
tos fracos), oportunidades e ame-
aças.
Kotler (2000, p. 98-101) tem praticamen-
te o mesmo conceito. Uma outra estratégia 
de marketing que vem sendo praticada e que 
tem trazido bons resultados é a aliança es-
tratégica, ou seja, dentro do ambiente globa-
lizado do mercado, as organizações estão re-
alizando alianças estratégicas para poderem 
concorrer com organizações de outros paí-
ses. Kotler (2000, p. 103) a respeito deste 
assunto:
Apenas o ato de fazer negócios 
em outro país pode exigir que a 
organização licencie seu produto, 
forme uma joint-venture com uma 
empresa local ou compre de for-
necedores locais para atender a 
exigências de conteúdo nacional. 
Como resultado, muitas estão de-
senvolvendo rapidamente redes es-
tratégicas globais. E a vitória será 
daqueles que formarem a melhor 
rede global.
Para Cobra (2005, p. 71) “As ações estra-
tégicas de marketing devem ser formuladas 
com o objetivo de maximizar os recursos alo-
cados de maneira a gerar lucro”.
Assim, pode-se entender que as estratégias 
de marketing devem ser sempre bem defini-
das e programadas com antecedência. É ne-
cessário que seja feito uma análise dos re-
cursos disponíveis para que a viabilização do 
planejamento seja efetivamente colocada em 
prática, que as atividades que foram defini-
das sejam consistentes. É importante tam-
bém que quem as irá desempenhar faça isso 
da maneira mais responsável possível e que 
os canais de comunicação utilizados para di-
vulgar tais ações atinjam o objetivo, que é fa-
zer com que todos da organização entendam 
da maneira mais clara possível. Para finali-
zar é de suma importância que haja um com-
prometimento por parte das pessoas que 
irão implantar o planejamento e que façam 
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um acompanhamento de todo o processo en-
quanto o mesmo estiver sendo desempenha-
do.
Cobra (2005, p. 70) diz que “Em marketing, 
o objetivo é confrontar recursos alocados em 
relação a resultados alcançados”.
É necessário a realização de auditorias para 
se comprovar os resultados atingidos, e caso 
isso não se comprove, atitudes de caráter 
corretivo devem ser tomadas com o intuito 
de corrigir os erros encontrados, e prevenir 
novas ocorrências. Toda atitude de marketing 
tem que ser voltada para atender as necessi-
dades do mercado e dos consumidores.
Para Cobra (2005, p. 69) o planejamento 
pode ser de duas maneiras, a primeira é co-
nhecida como “Planejamento bottom up” e a 
segunda é o “Planejamento de alto para bai-
xo”. Vejamos o que cobra tem a dizer a res-
peito das duas formas de planejamento res-
pectivamente.
A partir do mercado é que as ações são for-
muladas; os produtos são desenvolvidos sem-
pre com o objetivo de atender a demanda de 
consumo. 
É o planejamento mais tradicional, em que a 
inspiração vem de ações de gabinete, com 
base em pesquisas denominadas “desk rese-
arch”, ou seja, pesquisas de escrivaninha.
No primeiro modelo de plano, irão se desen-
volver estratégias para a divulgação de pro-
dutos ou serviços de acordo com as necessi-
dades do mercado; já no segundo modelo, o 
planejamento é desenvolvido através de idéias 
obtidas pelos diretores ou proprietários.
Isso é o que conhecemos por plano corpora-
tivo ou business plan.
Seguindo ainda o pensamento de Cobra 
(2005, p. 69), “Um plano corporativo está 
voltado para três principais formulações: 1) 
onde a organização está agora, 2) onde a 
organização pretende chegar no futuro e 3) 
como a organização deverá organizar seus 
recursos para chegar lá”.
Existem dois níveis de planos de marketing na 
visão de Kotler (2000, p. 86): 
O plano de Marketing funciona em 
dois níveis. O plano de Marketing 
Estratégico estabelece os objetivos 
gerais e a estratégia de Marketing 
com base em uma análise da situ-
ação e das oportunidades de mer-
cado atuais. O plano de Marketing 
Tático delineia táticas específicas 
de Marketing, incluído táticas de 
propaganda, formas de comerciali-
zação, preços, canais e serviços.
Para Churchil (2005, p. 90) “Estratégias têm 
sucesso quando levam a empresa a alcan-
çar seus objetivos. Em resposta à redução 
de caixa resultante de uma economia reces-
siva, [...]”.  
Uma empresa pode querer conquistar novos 
mercados ou ampliar seus negócios para os 
clientes já existentes; desta forma, as empre-
sas podem buscar apoio na matriz de partici-
pação de mercado/crescimento de mercado.
                       






Clientes Atuais Penetração no Mercado
Desenvolvimento
do produto
Clientes Novos Desenvolvimento no mercado Diversificação
Quadro 1. Matriz de participação de mercado/
crescimento de mercado.                  
Fonte: Adaptada de Churchil (2005, p. 90).
Com base nesta matriz, as empresas podem 
definir estratégias de marketing a fim de aden-
trarem no mercado com seus produtos atu-
ais para os seus clientes atuais (essa estraté-
gia é conhecida como penetração de merca-
do), podem também oferecer seus produtos 
atuais para novos clientes, proporcionando, 
assim, um desenvolvimento de mercado.
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Ou ainda, as empresas podem avaliar as ne-
cessidades atuais dos seus clientes atuais e 
desenvolver novos produtos, para que as ne-
cessidades sejam atendidas, e, ainda, podem 
oferecer novos produtos para novos clientes 
ocasionando uma diversificação do mercado 
e obter ótimos resultados.
Muitas organizações atuam em vários seg-
mentos de mercado e com várias empresas; 
desta forma é necessário um comprometi-
mento maior por parte da empresa para le-
var o negócio adiante. Kotler (2000, p. 89) 
tem o seguinte pensamento a respeito:
A maioria das empresas opera vá-
rios negócios e freqüentemente os 
definem em termos de produtos: 
estão no negócio de automóveis’ ou 
no ‘negócio de régua de cálculos’. 
[...]. Um negócio precisa ser visto 
como um processo de satisfação 
do cliente, não como um processo 
de produção de mercadorias. Os 
produtos são transitórios, mas as 
necessidades básicas e os grupos 
de clientes são eternos.
O planejamento estratégico de marketing 
pode ajudar as organizações a definirem seus 
negócios estratégicos e estratégias para co-
locá-los em prática. Uma das formas mais 
conhecidas é através da matriz do Boston 
Consulting Group (BCG).
Vejamos o que Kotler (2000, p. 91 e 92) 
tem a dizer a respeito da matriz BCG.
A matriz BCG é dividida em quatro 
células, cada uma indicando um 
tipo diferente de negócio:
Ponto de Interrogação: são negó-
cios que operam em mercados de 
alto crescimento, mas que têm 
baixas participações relativas. A 
maioria dos negócios inicia como 
ponto de interrogação quando a 
empresa tenta entrar em um mer-
cado de alto crescimento em que 
já existe um líder;
Estrelas: se o negócio do tipo pon-
to de interrogação for bem-sucedi-
do, ele se torna uma estrela. Uma 
estrela é líder em um mercado de 
alto crescimento. Mas não produz, 
necessariamente, um fluxo de cai-
xa positivo.
Vacas Leiteiras: quando a taxa 
anual de crescimento de mercado 
cai para baixo de 10 por cento, a 
estrela se torna uma vaca leiteira 
se ainda tiver a mais alta participa-
ção relativa naquele mercado. Uma 
vaca leiteira gera muito caixa.
Animais de Estimação: são negó-
cios com pequenas participações 
em mercados de baixo crescimen-
to. Geram baixos lucros ou até 
mesmo prejuízos.
Concordam também com a visão de Kotler, 
Dias (2006, p. 455 e 456) e Churchil (2005, 
p. 94, 95 e 96).
Seguindo ainda o pensamento de Kotler 
(2000, p. 92),
Após incluir seus vários negócios 
na matriz BCG, uma empresa deve 
determinar se sua carteira de ne-
gócios é saudável. Uma carteira 
desequilibrada teria muitos ani-
mais de estimação ou pontos de 
interrogação e/ou muito poucas 
estrelas e vacas leiteiras.
Pode-se também analisar e definir as estra-
tégias para se alcançar os objetivos de uma 
organização utilizando o modelo da General 
Electric (GE).
Kotler (2000, p. 93) afirma que:
Cada negócio é classificado em 
duas grandes dimensões, a atrati-
vidade do mercado e a força do ne-
gócio. Esses dois fatores possibili-
tam uma classificação do negócio 
estreitamente ligada ao marketing. 
As empresas são bem-sucedidas 
quando entram em mercados atra-
entes e têm as forças necessárias 
para vencer. Se faltar um desses 
fatores, o negócio não produzirá 
resultados axcepcionais. Uma em-
presa forte atuando em um mer-
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cado não-atraente ou uma empre-
sa fraca atuando em um mercado 
atraente não apresentarão um de-
sempenho muito bom.
Para avaliar essas duas dimen-
sões, os profissionais envolvidos 
com o planejamento estratégico 
precisam identificar os fatores 
subjacentes a cada dimensão e 
encontrar um modelo de avaliá-los 
e de combiná-los em um índice.
Um plano de marketing bem estruturado pode 
utilizar os resultados obtidos pelas ações pra-
ticadas, para servirem de parâmetros à ad-
ministração, de modo que novas ações sejam 
elaboradas levando em consideração o que 
foi alcançado anteriormente.
Desta forma, o planejamento estratégico de 
marketing pode gerenciar todas as ações es-
tabelecidas no planejamento e deve avaliar os 
resultados obtidos.
Para Dias (2006, p. 478): “O plano de ma-
rketing desempenha uma função informativa. 
É utilizado para coordenar os diversos depar-
tamentos da empresa, para informar à ge-
rência sobre as atividades do departamento 
e para manter um registro histórico”.
CONSIDERAÇÕES FINAIS
Procurou-se mostrar que o planejamento es-
tratégico voltado para o marketing. Se utiliza-
do de forma correta, provavelmente levará a 
organização a obter resultados que irão con-
tribuir com o crescimento da mesma e con-
seqüentemente ocasionará a elevação dos 
produtos e ou serviços por ela prestados.
Empresas que praticam planejamento estra-
tégico conseguem detectar oportunidades em 
alguns cenários da economia que outras em-
presas não conseguem, e isto faz com que 
estas organizações se destaquem no merca-
do, se tornando-se assim mais competitivas e 
acabam por vencer a concorrência.
No entanto, vale ressaltar que desenvol-
ver planejamento estratégico seja ele volta-
do para o marketing ou para qualquer outra 
área, o importante é que se saiba em que 
mercado a empresa está inserida, qual é o 
grau de competitividade e o que os concor-
rentes estão fazendo para se manterem na 
disputa, pois, quando se tem um estudo da 
situação, é mais fácil desenvolver estratégias 
para vencer a concorrência e conquistar os 
resultados almejados.
Sendo assim, define-se que o planejamento 
estratégico voltado para o marketing pode 
colaborar muito com os resultados das orga-
nizações. Com ele as empresas podem partir 
para um novo segmento de mercado, podem 
desenvolver estratégias para adentrarem em 
mercado já existente, ou ainda, podem dizer 
quando a empresa deve paralisar um negócio 
que não é lucrativo.
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